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Pertumbuhan industri bisnis online di Indonesia begitu pesat, khususnya 
dalam pertumbuhan marketplace. Hal tersebut menyebabkan berubahnya gaya 
hidup masyarakat dalam melakukan transaksi pembelian menjadi serba online, 
yaitu dengan memanfaatkan platform marketplace di Indonesia, salah satunya 
Tokopedia. Dalam perkembangannya, sebagai marketplace terbesar di Indonesia, 
Tokopedia menggunakan strategi pemasaran event marketing dalam meningkatkan 
brand image perusahaan, dengan konsentrasi pada event Waktu Indonesia Belanja. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh event 
marketing Waktu Indonesia Belanja terhadap brand image Tokopedia. Penelitian 
ini menggunakan konsep event marketing dan brand image. Metodologi yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan sifat penelitian 
eksplanatif. Responden dalam penelitian ini sebanyak 400 responden dengan teknik 
penarikan sampel menggunakan non-probability sampling jenis purposive 
sampling. Kuesioner penelitian disebarkan secara online. Populasi dalam penelitian 
ini adalah pengguna Tokopedia berusia 18-25 tahun yang mengetahui adanya event 
Waktu Indonesia Belanja oleh Tokopedia. Teknik pengukuran data yang digunakan 
untuk menganalisis data adalah Skala Likert. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel event marketing (X) memengaruhi variabel brand image (Y) sebesar 0,595 
atau 59,5%. Sedangkan, sisa persentase sebesar 40,5%, variabel brand image (Y) 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diketahui dan dibahas dalam 
penelitian ini. 
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Naomi Tehillah Sitorus 
  
The growth of the online business industry in Indonesia is really quick, 
especially the growth in marketplace. That cause the change in Indonesian citizen’s 
lifestyle into doing online transaction for their buying activity, make use of 
marketplace platform in Indonesia, one of them is Tokopedia. On its development, 
as the biggest marketplace in Indonesia, Tokopedia uses event marketing as its 
marketing strategy in raising brand image of the company, with concentration on 
Waktu Indonesia Belanja. The purpose of this research is to find is there any impact 
from event marketing of Waktu Indonesia Belanja towards brand image of 
Tokopedia. This research using the concept of event marketing and brand image. 
Methodology that used in this research is quantitative explanatory research design. 
The number of respondents in this research is 400 respondents with non-probability 
purposive sampling as the sampling method. Research questionnaire distributed 
online. The population of this research is Tokopedia user with age range 18-25 
years old that knowing there is Waktu Indonesia Belanja by Tokopedia. Data 
measurement that researcher used in this research to analyze the datas is Likert 
Scale. The results of this research shown that the event marketing variable (X) give 
an influence towards the brand image variable (Y) in the amount of 0,595 or 59,5%. 
While, the rest of percentage in amount of 40,5%, brand image variable (Y) is 
affected by other factors that unknown and not discussed in this research. 
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